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El presente trabajo tiene como objetivo determinar la influencia de la 
implementación progresiva de un programa de RSE en el comportamiento del 
consumidor del restaurant “Jijuna”, Cajamarca 2020, tomando como base los 
fundamentos teóricos de la responsabilidad social corporativa y del 
comportamiento del consumidor. El enfoque de investigación utilizado es 
cuantitativo, de diseño no experimental – descriptivo. Se aplicó una muestra de 50 
consumidores y los 06 colaboradores del restaurant “Jijuna” de la ciudad de 
Cajamarca, teniendo como variable independiente: Programa de RSE y como 
variable dependiente: Comportamiento del consumidor. La recolección de datos en 
ambas variables se realizó a través de dos cuestionarios validados por expertos. 
De acuerdo a los resultados se ha demostrado que la implementación progresiva 
de un programa de RSE en el restaurant Jijuna, generaría una influencia positiva 
en el comportamiento del consumidor, debido a que el consumidor es sensible y 
valora este tipo de prácticas, además acepta pagar un costo adicional de hasta el 
5% del costo normal por los productos y servicios que se generen bajo enfoques 
de RSE. En ese contexto se ha visto oportuno proponer la implementación de un 
programa de RSE en el restaurant. 
 
Palabras  claves:  Programa,  responsabilidad  social  empresarial, 





The present work aims to determine the influence of the progressive 
implementation of a CSR program on the consumer behavior of the restaurant 
"Jijuna", Cajamarca 2020, taking as a basis the theoretical foundations of 
corporate social responsibility and consumer behavior. The research approach 
used is quantitative, with a non-experimental - descriptive design. A sample of 50 
consumers and the 06 collaborators of the restaurant "Jijuna" in the city of 
Cajamarca was applied, having as independent variable: CSR program and as 
dependent variable: Consumer behavior. Data collection on both variables was 
carried out through two questionnaires validated by experts. According to the 
results, it has been shown that the progressive implementation of a CSR program 
in the Jijuna restaurant would generate a positive influence on consumer behavior, 
because the consumer is sensitive and values this type of practice, and also 
agrees to pay a additional cost of up to 5% of the normal cost for products and 
services that are generated under CSR approaches. In this context, it has been 
seen appropriate to propose the implementation of a CSR program in the 
restaurant. 





Últimamente, la responsabilidad social empresarial (RSE) está tomando mayor 
notoriedad, importancia y relevancia en las actividades económicas a nivel 
mundial, Sin embargo, qué entendemos por RSE. Al respecto, Palacio (2020, p. 
25), refiere que la RSE es un término general y puede tomar varios enfoques, y 
que al no ser entendido en su esencia se desvirtúa su aplicación en las 
organizaciones reduciendo su aplicación a políticas de reducción de impuestos y 
apoyo social esporádico. 
 
A medida que la sociedad ha ido evolucionando, han mejorado las formas de 
manejar los negocios y la actividad empresarial en general, haciéndola más 
amigable con la sociedad, con el consumidor, con el medio ambiente, incluso con 
sus competidores en el mercado. Así mismo, según el tamaño de la empresa 
(grande, pequeña y microempresa) hemos podido observar que ha diversificado 
su implementación en diversos rubros tales como el sector minero, inmobiliario, 
mercado de valores, sector industrial, turístico, gastronómico e innumerables otras 
actividades. 
 
A nivel internacional se han realizado estudios e investigaciones respecto a la 
RSE como factor de cambio, en los que se señala que es un mecanismo válido 
para aplicar nuevas políticas de gestión de empresas u organizaciones, 
posicionando a las mismas, bajos los enfoques de tipo ambiental, social y 
económico (Hernandez, Pitre, y Orozco, 2020). Además en palabras de Luperdi la 
RSE influye significativamente en la imagen corporativa (2018, p. 15). Como 
puede notarse, la RSE actualmente se ha convertido en una importante 
herramienta de gestión empresarial que fortalece su competitividad. (Amaeshi, et 
al, 2016, p. 385). 
 
De otro lado, el desarrollo de políticas de RSE implican necesariamente el 
establecimiento de una relación activa entre la empresa y el consumidor (Pacheco 
y Meza, 2016, p. 125). Así por ejemplo según un estudio realizado en Cantabria 
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(España) en el año 2016, se logró demostrar que la aplicación de politcas de RSE 
genera un efecto favorable en la fidelización de sus clientes (Martínez y 
Rodriguez, 2016, p. 12). 
 
El Perú no ha sido ajeno al tema abordado, pues tal como indica Barcachán (2017, 
p. 58), en nuestro país se ha notado mayor preocupación en el sector empresarial 
por innovar con políticas de gestión orientadas a la RSE, en donde la difusión y 
sensibilización juega un rol sumamente importante. No obstante los logros 
obtenidos por el sector empresarial en el avance y desarrollo de la RSE, aún falta 
mucho por comprender, sobre todo en sectores empresariales que involucran 
contacto directo entre empresario y consumidor, como por ejemplo el sector 
gastronómico. 
 
A nivel local en Cajamarca, existen antecedentes respecto al desarrollo de 
políticas de RSE sobre todo en el ámbito de la actividad minera (gran empresa) 
pero la pequeña y micro empresa aún es aplicada incipientemente. Ello confirma 
lo indicado por Sánchez (2018) respecto a que el desarrollo y aplicación de 
programas de RSE no es uniforme en el sector empresarial del país, sobre todo en 
las localidades más alejadas o rurales, donde la brecha de desarrollo es más 
notoria. Entonces considerando que en Cajamarca, las empresas pequeñas y 
especialmente del rubro gastronómico, aún no tienen mayor experiencia en el 
desarrollo de políticas o actividades de RSE, nace la inquietud de explorar este 
segmento del mercado, teniendo en cuenta el gran potencial turístico que ofrece la 
ciudad de Cajamarca y la región en su conjunto, evaluando el impacto que se 
podría generar en el comportamiento del consumidor (C.C.) como consecuencia 
de implementar programas de RSE en los restaurantes locales. 
 
De lo anteriormente mencionado, surge nuestro problema de investigación ¿De 
qué forma influye la implementación progresiva de un programa de RSE en el 
comportamiento del consumidor del Restaurant “Jijuna”, Cajamarca 2020? Así 
mismo, nuestro trabajo de investigación tiene justificación práctica, social y 
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metodológica. Práctica, porque los resultados obtenidos serán de utilidad para los 
empresarios especialmente del rubro gastronómico, ya que se les brindará 
opciones para ser tomadas en cuenta dentro de una eficiente gestión de sus 
actividades de RSE y brindarles pautas para mejorar e incrementar la venta de los 
productos o servicios que ofrecen al mercado. Social porque se pretende contribuir 
al desarrollo de la RSE en la ciudad de Cajamarca, y a su vez contribuir a su 
replicación en otras ciudades del país, de tal manera que el sector empresarial 
asuma el reto de demostrar que es capaz de generar confianza en el mercado, 
donde sus productos o servicios serán adquiridos por consumidores conscientes e 
informados; y, metodológica porque la presente investigación constituirá una 
importante herramienta para otros investigadores, para el consumidor 
cajamarquino y para las empresas del medio. 
 
Siendo así hemos planteado como objetivo general de la investigación; determinar 
la influencia de la implementación progresiva de un programa de RSE en el 
comportamiento del consumidor del restaurant “Jijuna”, Cajamarca 2020. Así 
mismo, respecto a los objetivos específicos de la investigación, se proponen; 
primero, Determinar las acciones de RSE que viene desarrollando actualmente el 
restaurant “Jijuna”; segundo, analizar los factores que influyen en el 
comportamiento del consumidor del restaurant "Jijuna"; y tercero, elaborar un 
programa de RSE para influir positivamente en el consumidor del restaurant 
"Jijuna". 
 
Por estas consideraciones se ha planteado la siguiente hipótesis de investigación: 
La implementación progresiva de un programa de RSE genera una influencia 
positiva en el comportamiento del consumidor del restaurant “Jijuna”, Cajamarca 
2020. Con la hipótesis planteada se demuestra que al consumidor le interesa y le 





II. MARCO TEÓRICO 
 
A continuación, analizaremos algunos trabajos previos respecto a nuestro tema de 
investigación. A nivel internacional, el primero de ellos, referido a la investigación 
realizada en Taiwán por Linchi Kwok, Yung-Kuei Huang, y Lanlan Hu, bajo el título 
“Atributos ecológicos de los restaurantes: ¿Qué es lo que realmente les importa a 
los consumidores?”, a través de la aplicación de una encuesta a 382 clientes, se 
demostró que éstos valoran más a los restaurantes que aplican RSE con enfoque 
medioambiental, que el propio contenido nutricional de los platos que ofrecen 
(2016, p. 107). 
 
Azevedo, Moura, y Souki en su investigación “Elegir un restaurante: atributos 
importantes y sus dimensiones consideradas en el proceso de decisión del 
consumidor”, desarrollada en Brasil, aplicaron una encuesta a 600 consumidores 
para identificar las características y/o atributos del servicio o producto, que influyen 
o determinan su decisión de compra, obteniendo como principal resultado que los 
consumidores prefieren en primer orden a aquellos generados con enfoque de 
RSE (2017, p. 225). 
 
Según  Chacón en la tesis denominada “La gestión responsable en la cadena de 
suministro de productos sostenibles: una propuesta de modelo integrador desde la 
teoría de la visión de la firma basada en recursos y la teoría de las partes 
interesadas”, aplicando un diseño de investigación mixta, aplicada a 126 empresas 
del rubro gastronómico en Colombia, demostrando que aquellas que tenían 
modelos de gestión con enfoque de RSE, ostentan ventajas competitivas y sobre 
todo, desarrollan un factor de diferenciación en el mercado (2017, p. 454). 
 
En la investigación titulada “La disposición a pagar más por productos vinculados 
a la RSE: evidencia de un análisis conjunto en México”, a cargo de  Amezcua, 
Briseño, Ríos, y Ayala (2018), en donde los resultaron de dicha investigación 
demostraron que los consumidores aceptan de buena manera el incremento de 
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hasta un 22% del precio normal, de aquellos productos que se relacionan a 
programas de RSE. 
 
El elememto cultural tambien es un aspecto importante a considerar. Así lo 
demostraron Pires, Moura-Leite, Pereira, y Tang-Serquen en su investigación 
titulada “Responsabilidad social empresarial desde la perspectiva del consumidor: 
un estudio transcultural”, en la que se analizó la valoración de la RSE haciendo 
una comparación cultural entre consumidores peruanos y brasileños, cuyos 
resultaros demostraron que la RSE es mas valorada en el Perú a pesar de que en 
Brasil existe mayor desarrollo del tema (2020, p. 334). 
 
Otra investigación importante es la desarrollada en Colombia por Carrero (2019) 
en la tesis denominada “Plan de negocio para la creación de un restaurante de 
comida española en el que se apliquen principios de responsabilidad social 
empresarial RSE”, en cuyo estudio se destaca el escalamiento que ha tenido el 
sector gastronómico en la economía colombiana; así mismo, realizándose un 
estudio de mercado se determinó la viabilidad para llevar a cabo un 
emprendimiento gastronómico basado en la aplicación de políticas de RSE. 
 
A nivel regional existe un avance en el desarrollo del tema, a continuación 
mencionaremos los principales antecedentes de investigación. En la tesis 
desarrollada por Flores (2018) denominada “¿Se puede luchar contra la 
informalidad laboral desde el enfoque de la responsabilidad social?: una mirada al 
sector gastronómico de Lima”, el autor a través de su investigación analizó la 
dimensión interna de la RSE aplicada al rubro gastronómico, demostrando que el 
respeto a las normas laborales desde el enfoque de la RSE puede contribuir a la 
reducción de la informalidad laboral. 
 
En la investigación titulada “Influencia de la responsabilidad social empresarial en 
la imagen corporativa de los clientes de La Posada del Mirador, en Barranco” 
(Luperdi, 2018, p. 28). Se logró demostrar que la RSE ejerce  influencia en el 
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posicionamiento de la imagen corporativa, lo que se traduce en mayor captación y 
fidelización de clientes del establecimiento donde se realizó el estudio. 
 
En la tesis de maestría desarrollada por Bustamante, Contreras, Elescano, y 
Quispe (2019, p. 89), la misma que se denominó “La influencia de la 
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de 
hamburguesas de los consumidores de la ciudad de Huancayo, Perú”., con una 
muesta de 132 comenzales, los investigadores lograron demostrar que la RSE 
tiene mayor efecto en el consumidor que la propia capacidad corporativa del 
establecimiento. 
 
Otra investigación a nivel regional, se titula “La influencia de la responsabilidad 
social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores de 
chocolate de la ciudad de Huancayo, Departamento de Junín” desarrollada por 
Quinteros, Riveros, Román y Romero (2019), demostrando en su estudio que el 
consumidor tiene mayor predisposición de compra del producto cuando conoce del 
compromiso del establecimiento en aplicar políticas de RSE sobre todo enfocadas 
al respeto con el medio ambiente (p. 91). 
 
En la investigación denominada “Plan de responsabilidad social empresarial como 
ventaja competitiva de una polleria – Mochumi”, las investigadoras  Heredia y 
Alama (2018) efectuaron un análisis a través de encuestas a los clientes un 
establecimiento gastronómico, en el que se diagnosticó que su nivel de desarrollo 
de RSE no le permitía tener ventajas competitivas, por tanto se deberían realizar 
mejoras importantes, bajo enfoques de innovación, sostenibilidad, calidad y 
satisfacción del cliente. 
 
Echaiz y Herrera (2019) en su investigación denominada “El rol regulatorio del 
Derecho en torno a la responsabilidad social corporativa: Regulación estatal, 
estándares de mercado, autorregulación e incentivos”, demostraron que la RSE en 
nuestro pais aún no tiene una regulación normativa, y que su aplicación en los 
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planes de gestión empresarial obedece a la voluntad propia del sector empresarial 
por optener ventajas competitivas en el mercado, según el rubro al que 
pertenezcan. 
 
A nivel local también se han desarrollado algunos trabajos de investigación previos 
abordando el tema propuesto, así en la investigación denominada “Percepción de 
la responsabilidad social empresarial y la imagen de marca en los clientes internos 
y externos de la franquicia Starbucks Cajamarca”, Zulemy y Mestanza (2017), 
lograron demostrar la existencia de una relación positiva entre la percepción de la 
RSE y la imagen de marca del establecimiento y de los proudctos que ofrecen, 
favoreciendo a la predisposición de compra de los consumidores (p. 72). 
 
Otra importante investigación local es la realizada por Gálvez (2016) denominada 
“Estrategias de responsabilidad social empresarial para integrar laboralmente a 
personas con discapacidad auditiva en la empresa Heladería Holanda, Cajamarca 
2015”, cuyos resultados resultados mostraron que al desarrollar la estrategia de 
RSE enfocado a la contratación de personas con discapacidad auditiva, han 
logrado fortalecer el clima organizacional y al mismo tiempo ha generado un 
impacto positivo en el comportamiento del consumidor, posicionando a la emprea 
como pionera en este tipo de políticas de gestión empresarial en la ciuidad de 
Cajamarca (pp. 16-84). 
 
Así también, una investigación a nivel local que se relaciona directamente con el 
tema que nos ocupa, es la realizado por Aguilar, Córdova, Chávez y Huaccha 
(2019) denominado “La Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el 
Comportamiento de Compra de Café de los Consumidores Mayores de 18 años de 
Cajamarca”, en cuyo análisis se aplicó el método de elección discreta y se 
demostró que la RSE influye directa y positivamente en el comportamiento del 
consumidor cajamarquino y que además el factor mas resaltante es el respeto al 




En la investigación a cargo de Rudas (2018) denominada “La responsabilidad 
social en Cooperativa Granja Porcón Cajamarca y su relación con la exportación 
de hongos comestibles deshidratados a la ciudad de Sao Paulo - Brasil, 2018”, se 
efectuó un estudio para determinar la viabilidad de un negocio de exportación de 
hongos comestibles desarrollando un programa de RSE, cuyos resultados 
demostraron que existe relación directa entre las variables RSE y ventaja 
competitiva. 
 
A continuación realizaremos un estudio teórico de la RSE. En principio debemos 
mencionar que la RSE tiene distintas definiciones (Suárez, 2020), no obstante ello, 
podría definirse como aquella política o conducta empresarial que va mas allá de 
meros cumplimientos legales o de satisfacer intereses empresariales generando 
actividades empresariales rentables dentro de un ambiente de armonia con las 
normas y con la comunidad. Así mismo, debe entenderse que la RSE no sólo 
involucra a las empresas y a las personas, sino tambien al medio ambiente  
(Athayde y Ferreira de Sousa, 2020). 
 
La RSE es un tema muy importante que en las últimas décadas ha generado un 
profundo interés en el sector empresarial y de igual modo en el mundo académico 
(Reyes y Rodriguez, 2018, p.101). En definitiva, la RSE importa una nueva forma 
de organización, generando conciencia y respeto  (Olaya, David y Jiménez, 2018). 
 
El estudio y desarrollo de la RSE, ha tenido sus mejores avances en el último siglo  
(Niño-Muñoz, Galán-Barrera, y Álamo, 2019), conforme ha ido desarrollándose la 
industrialización, aunque inicialmente se orientaba al enfoque de la producción  
(Herrera, et al, 2020, p. 99). La investigación al respecto va en aumento  (Engert & 
Rauter, 2016) e incluye a las pequeñas y microempresas como tendencia 





Las acciones de RSE deben estar orientadas a minimizar el impacto de la 
actividad de la empresa, en función a los objetivos que se han planteado según la 
dimensión de la RSE. Al respecto debemos mencionar que la mayoría de trabajos 
de investigación mencionan cuatro dimensiones de la RSE, así por ejemplo 
Wendlandt, Álvarez, Nuñez, y Valdez (2016) citando a Carroll (1991) considerado 
el padre de la RSE, hace mención de las dimensiones económica, legal, ética y 
filantrópica. 
 
La dimensión económica cuyo enfoque está basada a la rentabilidad de la 
empresa y a su sostenibilidad en el tiempo, los empresarios recuperan sus 
inversiones con utilidades en función al cumplimiento de la demanda de bienes y 
servicios efectuadas por el consumidor. Así mismo, en cuanto a la dimensión 
legal, esta debe entenderse como el cumplimiento del marco mormativo vigente, 
llevado a cabo por la empresa para el desarrollo y continuidad de sus actividades 
indistintamente del rubro o sector de la producción al que pertenezca (Alvarado y 
Luna, 2015). 
 
La dimensión ética está referida al cumplimiento de normas ético-morales, cuyo 
imcumplimiento importa un reproche de parte de la sociedad, por tanto la empresa 
adecua su politica en función a principios éticos. Actualmente la ética en los 
negocios es base fundamental para el desarrollo de la actividad empresarial. 
 
La dimensión filantrópica se relaciona al aporte voluntario de la empresa por el 
bienestar de la sociedad en su conjunto, reconociendo que ella misma pertenece a 
la sociedad (Escamilla, Fernández, Paule y Plaza, 2019). 
 
De otro lado, también existen teorías que explican la escencia de la RSE, así 
tenemos a la teoría institucional, según la cual las empresas conviven dentro de 
una comunidad empresarial y cuentan con una regulación conjunta que modula su 
accionar, requieren mínimamente ser legitimados por su entorno (Frynas y 
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Yamahaki, 2016), incluso las empresas pueden desrrollar su nivel de RSE 
dependiendo de cómo aplican sus competidores (Cao, Liang, y Zhan, 2019). 
 
Según la teoría política, se afirma que existe una relación entre el sector 
empresarial y comunidad a través de lo que puede denominarse contratos 
sociales, en los que ambas partes interactúan asumiendo roles y compromisos. 
(Cuyo Chumacero, Huamán Yaringaño, Lazo Alfonso, y Zúñiga Evaristo, 2019) 
 
Finalmente la teoría integradora o también llamada de los stakeholders, sostiene 
que la empresa busca el desarrollo sostenible integrando a la comunidad y demás 
partes interesadas (De la Cruz y Fernámdez, 2016), no obstante debe tenerse en 
cuenta que todo parte de la persona, es por ello que los directivos de las 
empresas tienen un gran reto para asumir sus roles responsablemente para 
trasladar su perspectiva y conducta a la empresa como tal (López, Marín, y Ruiz, 
2017). 
 
A continuación, veamos algunos aspectos positivos de la RSE. Cuando las 
empresas cumplen más allá de lo que la ley les exige generan buena imagen y 
son admirados sobre todo por consumidores que valoran la RSE (Hong Harrison 
Liskovich, 2016), cuyo resultado final es la obtención de una ventaja competitiva 
en el mercado (Lins, Servaes, y Tamayo, 2017). 
 
Cuando una empresa invierte en RSE sobrepasando las exigencias legales, 
adquiere ventajas competitivas y alienta a que sus competidores imiten sus 
buenas practicas en cuyo caso los principales beneficiarios son los consumidores 
(Flammer, 2015). Es importante resaltar el rol mediador que cumple la imagen 
corporativa entre la empresa que aplica RSE y la lealtad o fidelidad del cliente 
(Aramburu y Pescador, 2019, p.701). 
  
La RSE ha ido difundiéndose y evolucionando progresivamente en el Perú, bajo 
un enfoque de sostenibilidad, alentando a las empresas a llevar a cabo políticas 
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de innovación y de afinamiento de estrategias de RSE (Barbachán, 2017). Es 
importante que se siga alentando y profundizando el conocimiento respecto a la 
RSE, de tal manera que se eviten algunos errores como por ejemplo, confundirla 
con simples actividades de relaciones publicas, o aquella política de aplicar 
soluciones para cubrir el momento cuando existe fricción en la relación empresa – 
comunidad; o peor aún, cuando equivocadamente se piensa que el solo hecho de 
cumplir con el marco normativo es desarrollar actividades de RSE (Failoc, 2019). 
 
Según una importante investigación realizada por Caro y Salazar (2018) se logró 
demostrar que la RSE en el Perú evoluciona favorablemente, destacando en el 
caso de las MYPES. Así mismo, es importante destacar que la RSE no sólo 
involucra a la actividad empresarial propiamente dicha sino también a 
organizaciones no gubernamentales especialmente en la última década en nuestro 
pais  (Rodriguez et al, 2016). 
 
De otro lado, es importante mencionar que si bien es cierto, la RSE como tal es 
entendida dentro de un marco de voluntariedad e iniciativa propia del sector 
empresarial; sin embargo, existen algunas regulaciones formalmente establecidas 
para facilitar y fomentar su implementación. Así por ejemplo, el  denominado “Libro 
Verde”, documento normativo suscrito por los paises integrantes de la Unión 
Europea en el año 2001, conceptualiza y establece pautas metodológicas y 
normativas para el fomento de la RSE en dicha comunidad y a nivel internacional. 
Dicho documento desarrolla dos enfoques de la RSE, el interno relacionado a la 
gestión de los recursos humanos, a la seguridad y salud en el trabajo, adaptación 
al cambio y gestión ambiental; y el externo en el que desarrolla temas como la 
relación empresa – comunidad, la relación empresa – competidores – proveedores 
– consumidores, derechos humanos y problemas ecológicos mundiales. 
 
El estado peruano ha demostrado su compromiso con la RSE, tal es así que en la 
Constitución de 1993 considera en su artículo 43 que el Perú es una república 
democrática y social, además en el artículo 58 reconoce que la iniciativa privada 
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es libre y se ejerce en una iniciativa social de mercado. Así mismo, en el año 2011 
el Perú se incorporó al denominado Centro de Desarrollo de la Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económico – OCDE, a partir de ello se ha 
formalizado el desarrollo de políticas publicas para fomentar e impulsar la RSE en 
el pais, no obstante que ya en la Ley 29381 “Ley de organización y funciones de 
del ministerio de trabajo y promoción del empleo”, estableció que dicho ministerio 
tiene la función de promover normas de RSE en materia laboral. Del mismo, según 
la ley N° 28611 “Ley General del Ambiente”, se estableció que el estado 
promueve, difunde y facilita la adopción voluntaria de políticas, prácticas y 
mecanismos de RSE. La misma linea normativa sigue la Ley General de Sociedad 
N° 26887, al promover políticas de buen gobierno corporativo. Así mismo, a nivel 
tributario existen normas nacionales que fomentan la RSE a través de incentivos 
tributarios, tales como las denominadas “obras por impuestos”. De igual modo, en 
las regulaciones nacionales de denfesna del consumidor, se han emitido normas 
que promueven las buenas conductas empreariales, sancioando aquellas malas 
prácticas como el “dumping”, monopolios, concertación de precios, entre otras; y 
finalmente en el sector minero, se ha regulado la denominada “licencia social”, 
requisito indispensables para obtener autorización para el incio de actividades 
mineras. 
 
A continuación nos vamos a referir respecto a la segunda variable en estudio, el 
comportamiento del consumidor (CC), cuyo estudio lo han realizado diferentes 
áreas del conocimiento, con el objetivo de encontrar respuesta a las preferencias 
que tiene el consumidor frente a los productos y servicios que ofrece el mercado 
(Pereyra-Fausto, 2019). Para ello definiremos el término CC según lo señalado por  
Espinel, Monterrosa, y Espinoza (2019), que el CC está referido al actuar de la 
persona y a las decisiones de compra de bienes o servicios para atender las 
necesidades en un determinado momento, así mismo dichos investigadores 





Respecto a la dimensión personal  De Diego y Gallarza (2020) consideran que 
cada consumidor tiene su propia porsonalidad, la misma que está definica por su 
edad, sexo, estudios, situación económica y diferentes otros rasgos que lo hacen 
único y que influyen al tomento de tomar decisiones de compra. Respecto a la 
dimensión cultural Crespo (2019) señala que la cultura es un elemento vital en el 
comportamiento de las personas, de allí nacen los deseos y se construyen las 
necesidades, destacando sus elementos actitudes, costumbres y valores. 
 
Así mismo, en relación a la dimensión social del CC, Espinel Monterrosa, y 
Espinoza (2019) señalan que el consumidor es una persona que vive en sociedad 
y como tal pertenece a un grupo social que ejerce influencia en sus decisiones de 
compra, así mismo ejercen influencia sobre él los denominados grupos de interés 
y líderes de opinión. Finalmente, en cuanto a la dimensión psicológica del CC 
Montesdeoca, Zamora, Álvarez, y Lemoine (2019) mencionan que el consumidor 
efectúa la compra debido a que existe previamente una necesidad que requeire su 
atención; y según su nivel de aprendizaje, según sus creencias, y 
fundamentalmente según su nivel de percepción se predispone a la adquisición de 
determinados bienes o servicios.  Li y Atkinson (2020) señalan que la felicidad 
también es un factor importante y determinante en el comportamiento del 
consumidor.  
 
De otro lado, es imperativo hacer mención el efecto que se está generando en el 
comportamiento del consumidor como consecuencia de pendemia que 
actualmente atravesamos por covid-19, tal como lo refiere  Zwanka  Buff (2020). 
Así mismo,  Katz, Jung, & Callorda (2020) proponen que el sector empresarial 
tendrá que incentivar el uso de nuevas tecnologías para afrontar los cambios a 
nivel social y económico que se han generado en todo el mundo tras las medidas 
de confinamiento y aislamiento social. La pandemis por covid-19 ha generado se 
ha convertifo en un factor psicológico que viene afectando el CC, por ejemplo en la 
adquisición de seguros, equipos te protección personal, equipos para fortalecer la 




3.1. Tipo y diseño de la investigación 
Según Hernández y Mendoza (2018), en la investigación con enfoque 
cuantitativo, se utiliza la recolección de datos y se realiza un análisis 
estadístico mediante una medición numérica. 
En este caso, la investigación llevada a cabo es de enfoque cuantitativo, 
de tipo no experimental, porque no se han manipulado ninguna de las 
variables dentro del área de investigación de la entidad, obteniéndose los 
datos en su contexto natural.  
Así mismo, su diseño es descriptivo, se presta atención a las situaciones 
dadas en un entorno natural para después analizarlas. 




O: Observancia  
P: Propuesta 
En ese sentido, esta investigación, tiene un tipo de diseño transversal o 
transaccional, ya que los datos de cada variable se recopilarán en un 
momento dado, en un tiempo único, con el objetivo de inquirir el suceso y 
los valores en que se muestran las dos variables. 
3.2. Variables y Operacionalización 
La presente investigación se desarrolló bajo el diseño descriptivo – 
propositivo por lo que se estableció una variable independiente y una 




Variable Independiente: Programa de RSE 
Variable Dependiente: Comportamiento del consumidor 
Asimismo, la operacionalización de variables se encuentra detallada en 
anexos. 
3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis. 
 
Población: De acuerdo a Hernández y Mendoza (2018) “La población 
refiere al universo sobre el que se investigará. Describe las 
características de la misma”. Siendo así, la población está compuesta por 
clientes internos: Conformada por los 06 colaboradores del restaurant 
Jijuna; y Clientes externos: Conformada por los consumidores que 
acuden al restaurant. Los criterios de selección de la población fueron: 
- Criterios de inclusión: Se propuso considerar a los colaboradores así 
como a los consumidores del restaurant. 
- Criterios de exclusión: Se propuso excluir a los colaboradores que 
tienen condición de practicantes del restaurant. 
Muestreo: El muestreo por conveniencia es una técnica no probabilística 
y no aleatoria utilizada para crear muestras de acuerdo a la facilidad de 
acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte de la muestra, 
en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra especificación práctica de 
un elemento particular (Hernández y Mendoza, 2018). 
 
Muestra: La muestra de la investigación está conformada por: 
 Clientes internos: Conformada por los 06 colaboradores del restaurant 
Jijuna. 
 Clientes externos: Conformada por 50 consumidores del restaurant 
“Jijuna”, elegidos al azar. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Hernández y Mendoza (2018), describe el conjunto de técnicas: 
documental, estadística y empírica que el investigador utilizará para 
llevar a cabo el estudio. En esta investigación se utilizó la encuesta como 
técnica para la recolección de datos. En la presente investigación se 
utilizó el cuestionario como instrumento, aplicándose uno de 25 ítems 
para la variable Programa de RSE y otro de 26 ítems para la variable 
comportamiento del consumidor. En ambos casos se plantearon 
preguntas de elección múltiple, preguntas tipo antagónicas de si y no; y 
así mismo, han elaborado preguntas aplicando la escala de actitudes 
Likert, los cuales tienen las siguientes alternativas: (5) Mucho, (4) 
Bastante, (3) Más o menos, (2) Poco y (1) Nada.  
Validez del instrumento 
Se utilizó la técnica de juicio de expertos, en donde el instrumento tuvo 
que ser validado por 3 expertos, quienes examinaron el instrumento, y 
aprobaron su aplicación. 
Confiabilidad del instrumento 
Para determinar la confiabilidad del instrumento, se realizó determinando 
el coeficiente Alfa de Cronbach. Así mismo, para procesar los resultados 
se utilizó el software SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
versión 25.  
Cabe precisar que para obtener la confiabilidad del instrumento se aplicó 
una prueba piloto al 10% de la muestra. Obteniendo para el cuestionario 
“Encuesta para clientes internos” un coeficiente de 0.736 y para el 
cuestionario “Encuesta para clientes externos” un coeficiente de 0.801, 





El procedimiento de recolección de datos será el siguiente: 
 Planificación del trabajo de campo 
 Recopilación de encuestas a clientes internos y externos 
 Ordenar los datos recogidos  
 Ingresar los datos al SPSS versión 25 
 Analizar los resultados.  
3.6. Método de análisis de datos  
 
Según Queirós et. All (2017), señala que el análisis de datos es la 
realización de operaciones que debe dirigir el tesista para alcanzar sus 
objetivos científicos. En ese sentido de acuerdo a Caparlar y Donmez 
(2016), en la presente investigación se utilizó dos técnicas importantes 
como son la estadística descriptiva y el análisis inferencial. La estadística 
descriptiva se utilizó a través del sistema informático Excel versión 2016 
y SPSS 25 los cuales permitieron, la obtención, la organización, 
presentación y descripción de la información numérica. Por último, dichos 
resultados obtenidos se interpretaron y concluyeron de manera correcta y 
con carácter científico. 
3.7. Aspectos Éticos  
 
La conducción de la investigación se realizó de manera correcta, honesta 
y veraz, garantizando los derechos fundamentales de los encuestados en 
la investigación.  El sustento de los resultados de las investigaciones se 
encuentra contenido en los protocolos, los instrumentos empleados y 
validados por los expertos, los materiales utilizados, los datos de los 






Tabla 1. Distribución de la población según edad, sexo y nivel de ingreso promedio  
de consumidores del restaurant “Jijuna”. 
Indicador Valoración Frecuencia % 
Edad (años) 
18 a 28 5 10.0 
29 a 39 19 38.0 
40 a 50 20 40.0 
51 a más 6 12.0 
Sexo 
Masculino 29 58.0 
Femenino 21 42.0 
¿Cuál es su nivel de ingreso 
promedio mensual en soles? 
Menos de 1000 0 0.0 
De 1001 a 2000 6 12.0 
De 2001 a 3000 23 46.0 
De 3001 a 4000 16 32.0 
De 4001 a más 5 10.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a consumidores del restaurant “Jijuna”, diciembre 2020. 
En la tabla 1, se observar al consumidor promedio del restaurant “Jijuna”, 
advirtiéndose que el 78% tiene entre 29 y 50 años de edad, con un 58% 
representado por varones. Así mismo, el 78% ostenta ingresos económicos que 
oscilan entre S/ 2,000.00 y S/ 4,000.00 mensuales, lo que nos indica que el 
consumidor promedio pertenece al nivel socioeconómico C (Clase media). 
Tabla 2. Nivel de aceptación de la RSE en el consumidor 





















¿En qué medida su motivación personal 
sobre la RSE afectaría su decisión de compra 
en un restaurant? 
0 0.0 0 0.0 14 28.0 31 62.0 5 10.0 
¿En qué medida su percepción sobre la RSE 
afectaría su decisión de compra en un 
restaurant? 
0 0.0 0 0.0 10 20.0 25 50.0 15 30.0 
¿Usted recomendaría al restaurant “Jijuna” 
por sus estrategias y/o actividades de RSE? 
0 0 0 0.0 0 0.0 7 14.0 43 86.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a consumidores del restaurant. 
En la Tabla 2, se aprecia que el 72% de la muestra considera que su motivación 
personal sobre la RSE afecta en su decisión de compra, lo cual se relaciona con el 
hecho que 80% de encuestados manifiesta que su nivel de percepción también 
afecta en su decisión de compra. Así mismo, el total de la muestra señala que 
recomendaría al restaurant por sus estrategias y/o actividades de RSE. Dichos 
indicadores nos muestran que la implementación de un programa de RSE en el 
restaurant tendría una importante acogida y un impacto positivo. 
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Tabla 3. Nivel de aceptación de costo adicional por consumo 
Indicador Valoración Frecuencia % 
¿Qué opinión les merecen las 
actuaciones socialmente 
responsables de los restaurantes? 
Es positivo y creo que es 
un acto altruista 
40 80.0 
Es positivo pero creo que 
lo usan por puro marketing 
10 20.0 
Es negativo y creo que lo 
usan por puro marketing 
0 0.0 
¿Está dispuesto a pagar un costo 
adicional por su consumo en un 
restaurant que aplica RSE? 
No 7 14.0 
Si 43 86.0 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar 
como costo adicional por consumir 
en un restaurant que aplica RSE? 
No pagaría adicional 0 0.0 
Hasta 5% adicional 35 70.0 
Hasta 10% adicional 11 22.0 
Hasta 15% adicional 4 8.0 
Hasta 20% adicional 0 0.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a consumidores del restaurant . 
En la tabla 3, se observa que el 86% de encuestados afirma que estaría dispuesto 
a pagar un costo adicional por su consumo en restaurantes que desarrollan 
actividades de RSE; así mismo, el 70% está de acuerdo con un costo adicional de 
hasta el 5%. De ello, se advierte que el consumidor es empático y tiene 
predisposición para contribuir con este tipo de iniciativas empresariales con un 
monto acorde a su capacidad económica. 
Tabla 4. Factores culturales que influyen en el comportamiento del consumidor 


















¿En qué medida, sus costumbres y tradiciones 
afectan su decisión de compra en restaurantes 
que llevan a cabo prácticas de RSE? 
0 0.0 0 0.0 14 28.0 25 50.0 11 22.0 
¿En qué medida, su procedencia afecta su 
decisión de compra en restaurantes que llevan 
a cabo prácticas de RSE? 
0 0.0 0 0.0 21 42.0 26 52.0 3 6.0 
¿En qué medida, su religión afecta su decisión 
de compra en restaurantes que llevan a cabo 
prácticas de RSE? 
6 12.0 19 38.0 25 50.0 0 0.0 0.0 0.0 
¿En qué medida, su nivel económico afecta su 
decisión de compra en restaurantes que llevan 
a cabo prácticas de RSE? 
0 0.0 1 2.0 17 34.0 26 52.0 6 12.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a consumidores del restaurant. 
En la tabla 4, respecto a los factores culturales que influyen en el comportamiento 
del consumidor, se determinó que el 72% de la muestra afirmó que sus 
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costumbres y tradiciones afectan “bastante” y “mucho”; así mismo, el 94% afirma 
que su procedencia afecta entre “más o menos” y “bastante”. De igual modo el 
76%, afirma que el nivel socio económico afecta su decisión de compra entre “más 
o menos” y “bastante”. Caso distinto encontramos en la influencia de la religión 
donde el 88% indica que este factor afecta únicamente entre “poco” a “más o 
menos”. Se observa que el consumidor acude por añoranza o nostalgia, a sus 
costumbres y lugar de procedencia, lo que lo vincula a experiencias emocionales 
agradables y que las revive en una mejor posición al acudir al restaurant. 
Tabla 5. Factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor 


















F F (%) 
¿En qué medida, el respeto a las 
regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales como política de RSE, influye en 
su decisión de compra? 
0 0.0 0 0.0 0 0.0 20 40.0 30.0 60.0 
¿En qué medida, el prestigio de un restaurant 
por aplicar RSE, influye en su decisión de 
compra? 
0 0.0 0 0.0 0 0.0 18 36.0 32 64.0 
¿En qué medida considera Ud. que el 
restaurant es conocido como una empresa 
respetada y digna de confianza entre los 
miembros de la comunidad? 
0 0 7 14.0 43 86.0 0 0 0 0 
¿Usted recomendaría al restaurant “Jijuna” 
por sus estrategias y/o actividades de RSE? 
0 0 0 0.0 0 0.0 7 14.0 43 86.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a consumidores del restaurant. 
En la tabla 5, se evidencia que respecto a los factores de la dimensión social de la 
RSE que influyen en la decisión de compra de los consumidores, el 100% de la 
muestra afirmó que el respeto a las regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales afecta entre “bastante” y “mucho”. Así mismo, el 100% afirma que el 
prestigio de un restaurant por desarrollar actividades de RSE influye entre 
“bastante” y “mucho”. De otro lado el 86% de la muestra indica que el restaurante 
“Jijuna” es conocido “más o menos” como una empresa respetada y digna de 
confianza entre los miembros de la comunidad, lo que refleja la necesidad de 
mejorar la difusión de las actividades de RSE que lleva a cabo actualmente; no 
obstante que el 86% de los encuestados manifiestan que lo recomendarían. 
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Tabla 6. Distribución de los colaboradores del restaurant “Jijuna” según sexo, edad 
y grado de instrucción. 
Indicador Valoración Frecuencia Porcentaje 
Sexo 
Masculino 3 50.0 
Femenino 3 50.0 
Edad (años) 
18 a 28 4 66.7 
29 a 39 1 16.7 
40 a 50 1 16.7 
51 a más 0 0.0 
¿Cuál es su grado de 
instrucción? 
Analfabeto 0 0.0 
Primaria completa 1 16.7 
Secundaria completa 2 33.3 
Título Técnico 2 33.3 
Título universitario 1 16.7 
Fuente: Encuesta aplicada a los colaboradores del Restaurant “Jijuna”, noviembre 2020. 
En la tabla 6, se observa igual cantidad de colaboradores varones y mujeres; así 
mismo, el 66.7% se encuentra entre 18 a 28 años y el 33.4% entre 29 a 50 años. 
Respecto al grado de instrucción es diverso, ya que el 50% tiene sólo estudios 
básicos de primaria y secundaria, el 33.3% estudios técnicos y el 16.7% título 
universitario. De ello, se aprecia que la mayor cantidad de colaboradores son 
jóvenes, lo cual favorece a la capacidad de atención; sin embargo, al contar 
únicamente con estudios básicos, refleja la necesidad de capacitación y 
entrenamiento para mejorar la empresa. 
Tabla 7. Relación entre Rentabilidad – RSE 
Indicador Valoración Frecuencia Porcentaje 
¿Usted cree que el principal beneficio de una empresa 
socialmente responsable es la maximización de ganancias? 
No 1 16.7 
Si 5 83.3 
¿Considera usted que el restaurant es rentable y 
productivo? 
No 0 0.0 
Si 6 100.0 
¿El restaurant tiene algún presupuesto establecido para 
financiar actividades de RSE? 
No 5 83.3 
Si 1 16.7 
¿Considera Ud. que los inversionistas del restaurant están 
satisfechos con el retorno de inversión? 
No 0 0.0 
Si 6 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada a los colaboradores del restaurant. 
En la tabla 7, se aprecia que el 83.3% de colaboradores consideran que el 
principal beneficio de la RSE es la maximización de ganancias, lo que refleja un 
nivel significativo de desconocimiento de la RSE, además el 83.3% desconoce que 
la empresa asigna un presupuesto para el desarrollo de este tipo de actividades. 
Así mismo el total de colaboradores coincide en que el restaurant es rentable y 
que los inversionistas están satisfechos con el retorno de su inversión. 
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Tabla 8. Promedio de consumo por comanda 
Indicador Valoración Frecuencia Porcentaje 
¿Cuál es el monto promedio de consumo 
por comanda en el restaurant “Jijuna”? 
15 - 30 soles 0 0.0 
31 - 60 soles 0 0.0 
61 - 90 soles 1 16.7 
91 - 120 soles 3 50.0 
121 a más 2 33.3 
Fuente: Encuesta aplicada a los colaboradores del restaurant. 
En la tabla 8, se observa que el 50% de comandas oscila entre S/ 91.00 y S/ 120, 
así mismo el 33.3% corresponde a comandas que van de S/ 121.00 a más; lo que 
demuestra los índices de rentabilidad del restaurant “Jijuna”, hecho que guarda 
coherencia con el perfil del consumidor que acude a dicho restaurant. 
Tabla 9. Aplicación de RSE en el restaurant  
Indicador Valoración Frecuencia Porcentaje 
¿El restaurant realiza acciones de 
RSE en favor de la comunidad? 
No 0 0.0 
Si 6 100.0 
¿En qué medida Ud. participa o 
colabora en las actividades de 
ayuda altruista (donaciones) que 
realiza el restaurant? 
Nada 0 0.0 
Poco 0 0.0 
Más o menos 0 50.0 
Bastante 5 50.0 
Mucho 1 0.0 








¿En qué medida el restaurant aplica 
políticas de respeto al ser humano? 
Nada 0 0.0 
Poco 0 0.0 
Más o menos 3 0.0 
Bastante 3 83.3 
Mucho 0 16.7 
Fuente: Encuesta aplicada a los colaboradores del restaurant. 
En la tabla 9 se advierte que el total de colaboradores saben que el restaurant 
realiza acciones de RSE en favor de la comunidad y su participación es relativa 
dado que el 50% respondió que participa “más o menos”. Así mismo, el 83.3% de 
los colaboradores indicó que el restaurant aplica políticas de respeto al ser 
humano en un nivel “bastante” dentro de una escala de “nada” a “mucho”; sin 
embargo el 100% señaló que no se cuenta con un código de ética. De estos datos 
se logra inferir que restaurant desarrolla actividades de RSE empíricamente, y aún 
no consolida una política como tal. 
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En cuanto a la influencia de la implementación progresiva de un programa de RSE 
en el comportamiento del consumidor del restaurant “Jijuna”, en la tabla 3 se 
muestra un dato importante, dado que el 86% de la muestra afirma que estaría 
dispuesto a pagar un costo adicional por su consumo en restaurantes que 
desarrollan actividades de RSE; así mismo, el 70% de la muestra está de acuerdo 
con que dicho costo adicional sea de hasta el 5% del costo normal. De ello, se 
advierte que el consumidor es empático y tiene predisposición para contribuir con 
este tipo de iniciativas empresariales con un monto acorde a su capacidad 
económica. Los resultados obtenidos guardan relación con los trabajos previos de 
la presente investigación, así tenemos que en la investigación titulada “La 
disposición a pagar más por productos vinculados a la RSE: evidencia de un 
análisis conjunto en México”, a cargo de  los investigadores Amezcua, Briseño, 
Ríos, y Ayala (2018), en donde los resultaron obtenidos, lograron demostrar que 
los consumidores aceptan de buena manera el incremento de hasta un 22% del 
precio normal, de aquellos productos que se relacionan al desarrollo de programas 
de RSE. Así mismo, los resultados se relacionan con las bases teóricas del 
comportamiento del consumidor, término que según lo señalado por Espinel, 
Monterrosa, y Espinoza (2019), está referido al actuar de la persona y a las 
decisiones de compra de bienes o servicios para atender las necesidades en un 
determinado momento, en la que se reconocen cuatro dimensiones, tales como 
personal, cultural, social y psicológico, siendo de especial importancia para este 
punto, la dimensión personal, en la que según De Diego y Gallarza (2020), cada 
consumidor tiene su propia personalidad, definida por su edad, sexo, estudios, 
situación económica y otros diferentes rasgos que lo hacen único y que influyen al 
tomento de tomar decisiones de compra, como es el caso de las personas que por 
su capacidad económica están dispuestos a pagar un un costo adicional por la 
compra de bienes o servicios ofrecidos por empresas que desarrollan actividades 
V. DISCUSIÓN
En esta sección se presenta los hallazgos generales, sometiéndolos a discusión 
utilizando la teoría relacionada al tema y a los trabajos previos. 
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de RSE Finalmente, comparando los resultados de la presente investigación 
realizada en el Perú y los obtenidos en los trabajos previos que se realizaron en 
México, en relación con las bases teóricass que los respaldan, se han encontrado 
algunas similitudes y diferencias. Respecto a las similitudes, en ambos casos se 
demostró que los consumidores peruanos y mexicaanos estan dispuestos a 
asumir un cosdo adicional por adquirir bienes o servicios producidos en empresas 
que desarrollan actividades de RSE; así también podemos afirmar que ambos 
consumidore son sensibles a los programas de RSE y valoran su aplicación. 
Respecto a las diferencias encontradas, podemos mencionar que en el caso 
peruano, los consumidores están dispuestos a pagar hasta un 5% del costo 
adicional; sin emabrgo, en Mexico pueden cubrir hasta un 22%; lo que se explica 
por la capacidad económica del consumidor encuadrado en la dimensión personal 
de la variable en estudio.  
 
Respecto al segundo objetivo de la presente investigación, consistente en 
determinar las acciones de responsabilidad social empresarial que viene 
desarrollando actualmente el restaurant, debemos considerar que en la tabla 9 se 
observa que el total de colaboradores tiene conocimiento que el restaurant realiza 
acciones de RSE en favor de la comunidad, sin embargo su participación como 
colaboradores en dichas actividades todavía es relativa y sin mayor compromiso, 
dado que el 50% respondió que participa “más o menos”. Así mismo, el 83.3% de 
los colaboradores indicó que el restaurant aplica políticas de respeto al ser 
humano en un nivel “bastante” dentro de una escala de “nada” a “mucho”; sin 
embargo el 100% señaló que en la empresa no existe un código de ética formal o 
expreso. De estos datos se logra inferir que el restaurant desarrolla actividades de 
RSE a nivel empírico, y aún no consolida una política como tal, aspecto clave para 
desarrollar una ventaja competitiva dentro del mercado. En el presente caso, se 
advierte que los resultados obtenidos guardan mucha relación con los que se 
obtuvieron en el trabajo previo realizado en la ciudad de Chiclayo, denominado 
“Plan de responsabilidad social empresarial como ventaja competitiva de una 
polleria – Mochumi”, realizada por las investigadoras  Heredia y Alama (2018) 
25 
 
quienes efectuaron un análisis a través de encuestas a los clientes en un 
establecimiento gastronómico, en el que se diagnosticó que el nivel de desarrollo 
de RSE no le permitía tener ventajas competitivas, por tanto se deberían realizar 
mejoras importantes, bajo enfoques de innovación, sostenibilidad, calidad y 
satisfacción del cliente. Considerando ambos resultados obtenidos, se adiverte 
que guardan relación con la denominada teoría integradora de la RSE o también 
llamada de los stakeholders, la que sostiene que la empresa busca el desarrollo 
sostenible integrando a la comunidad y demás partes interesadas (De la Cruz y 
Fernámdez, 2016), no obstante debe tenerse en cuenta que todo parte de la 
persona, es por ello que los directivos de las empresas tienen un gran reto para 
asumir sus roles responsablemente para trasladar su perspectiva y conducta a la 
empresa como tal (López, Marín, y Ruiz, 2017). Cuando una empresa invierte en 
RSE sobrepasando las exigencias legales, adquiere ventajas competitivas y 
alienta a que sus competidores imiten sus buenas practicas en cuyo caso los 
principales beneficiarios son los consumidores (Flammer, 2015). De los resultados 
obtenidos y su relación con las teorías analizadas, se pueden establecer algunas 
similitudes dado que, en ambos casos, tanto en el restaurant donde se desarrolló 
la presente investigación y del mismo modo en el que se basó el trabajo previo de 
la ciudad de Chiclayo, se evidenció que ambos desarrollaban actividades de RSE 
a un nivel empírico e insuficiente, pero que sin embargo, su implementación formal 
y planificada podría significarles una ventaja competitiva importante en el 
mercado, más aun habiéndose demostrado que actualmente la decisión de 
compra del consumidor exige mejor preparacion en el producto o servicio ofertado, 
muchos de los clientes asocian la compra con la RSE, es allí donde ésta se 
convierte en un factor clave y exitoso para obtener una ventaja competitiva, 
incluso algunos segmentos no toman en cuenta el precio sino que valoran el tema 
de RSE y se sensibilizan ante estas acciones; por lo cual resulta necesario que el 
restaurant desarrolle una política formal de RSE, para que de manera programada 
y planificada, y con el uso de estrategias adecuadas se pueda consolidar el Plan 
de Responsabilidad Social Empresarial como ventaja competitiva para el 
restaurant, de igual forma que la empresa tenga una satisfactoria relación con sus 
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clientes internos y externos; además de establecer un adecuado canal de 
comunicación con la comunidad, proveedores, instituciones, reconociéndola como 
una empresa socialmente responsable. 
 
Respecto al tercer objetivo de la investigación, analizar los factores que influyen 
en el comportamiento del consumidor del restaurant "Jijuna", se puede aprecia 
que en la tabla 4, respecto a los factores de la dimensión cultural que influyen en 
la decisión de compra de los consumidores, el 72% de la muestra afirmó que sus 
costumbres y tradiciones afectan “bastante” y “mucho”; así mismo, el 94% afirma 
que su procedencia afecta entre “más o menos” y “bastante”. De igual modo el 
76%, afirma que el nivel socio económico afecta su decisión de compra entre “más 
o menos” y “bastante”. Caso distinto encontramos en la influencia de la religión 
donde el 88% indica que este factor afecta únicamente entre “poco” a “más o 
menos”. Se observa que el consumidor acude por añoranza o nostalgia, a sus 
costumbres y lugar de procedencia, lo que lo vincula a experiencias emocionales 
agradables y que las revive en una mejor posición al acudir al restaurant. Como se 
verá a continuación los resultados obtenidos en la presente investigación tienen 
semejanza con los resultados obtenidos por Pires, Moura-Leite, Pereira, y Tang-
Serquen en su investigación titulada “Responsabilidad social empresarial desde la 
perspectiva del consumidor: un estudio transcultural”, en la que se analizó la 
valoración de la RSE haciendo una comparación cultural entre consumidores 
peruanos y brasileños, cuyos resultaros demostraron que la RSE es mas valorada 
en el Perú a pesar de que en Brasil existe mayor desarrollo del tema. A su vez 
ambos resultados se vinculan con la base teórica del comportamiento del 
consumidor, específicamente con la dimensión cultural desarrollada por Crespo 
(2019) quien señala que la cultura es un elemento vital en el comportamiento de 
las personas, de allí nacen los deseos y se construyen las necesidades, 
destacando sus elementos principales como son las actitudes, las costumbres y 
los valores. Como puede notarse, los resultaods obtenidos en ambas 
investigaciones coinciden en el sentido que el factor cultural integrado por sus 
elementos actitudes, costumbres y valores influyen determinantemente en el 
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comportamiento del consumidor, lo que da luces respecto a cómo implementar las 
policitas de RSE en las empresas especialmente del rubro gastronómico, en los 
que dicha dimensión espcialmente asume cierto rol protagónico. 
 
Así mismo, respecto al tercer objetivo de la investigación, podemos mencionar que 
en la tabla 5 se evidencia que respecto a los factores de la dimensión social de la 
RSE que influyen en la decisión de compra de los consumidores, el 100% de la 
muestra afirmó que el respeto a las regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales afecta entre “bastante” y “mucho”. Resultados que se relacionan  con 
un trabajo previo a nivel regional, titulado “La influencia de la responsabilidad 
social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores de 
chocolate de la ciudad de Huancayo, Departamento de Junín” desarrollada por 
Quinteros, Riveros, Román y Romero (2019), cuyos resultados demostraron que el 
consumidor tiene mayor predisposición de compra del producto cuando conoce del 
compromiso del establecimiento en aplicar políticas de RSE sobre todo enfocadas 
al respeto con el medio ambiente. Como puede observarse, en ambos casos los 
resultados se relacionan con las bases teóricas de la RSE; por lo que nos 
remitimos a conocer su naturaleza según lo desarrollado por Wendlandt, Álvarez, 
Nuñez, y Valdez (2016) citando a Carroll (1991) considerado el padre de la RSE, 
al hacer referencia de las dimensiones económica, legal, ética y filantropica de la 
RSE, resaltando para el caso en concreto a la dimensión legal, entendida como el 
cumplimiento del marco mormativo vigente, que ejerce la empresa para el 
desarrollo de sus actividades (Alvarado y Luna, 2015), dentro de la que 
consideramos el cumplimiento de las regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales. Del mismo modo los resultados se relacionan a la dimensión social 
de la variable comportamiento del consumidor desarrollada por Espinel 
Monterrosa, y Espinoza (2019), quienes señalan que el consumidor es una 
persona que vive en sociedad sujetándose a sus normas y regulaciones; ya que 
como tal pertenece a un grupo social que ejerce influencia en sus decisiones de 
compra. En tal sentido, haciendo un comparativo de resultados obtenidos y en 
relación a las bases teóricas, podemos afirmar que existe similitud entre los 
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consumidores de la ciudad de Cajamarca y de la ciudad de Huancayo, pues en 
ambos casos los factores de la dimensión social de la RSE influyen positivamente 
en su decisión de compra. 
 
Finalmente, respecto al cuarto objetivo referido a la elaboración de un programa 
de RSE para influir positivamente en el consumidor del restaurant "Jijuna", 
debemos tener presente los resultados obtenidos según en la tabla 2, en la que se 
aprecia que el 72% de la muestra considera que su motivación personal sobre la 
RSE afecta en su decisión de compra, lo cual se relaciona con el hecho que el 
80% de encuestados manifiesta que su nivel de percepción de la RSE también 
afecta en su decisión de compra. Así mismo, el total de la muestra señala que 
recomendaría al restaurant por sus estrategias y/o actividades de RSE. Dichos 
indicadores nos muestran que la implementación de un programa de RSE en el 
restaurant tendría una importante acogida y un impacto positivo. Dichos resultados 
se relacionan con lo señalado en el trabajo previo desarrollado en Colombia por a 
cargo de Carrero (2019) en la tesis denominada “Plan de negocio para la creación 
de un restaurante de comida española en el que se apliquen principios de RSE”, 
en cuyo estudio se destaca el escalamiento que ha tenido el sector gastronómico 
en la economía colombiana; así mismo, realizándose un estudio de mercado se 
determinó la viabilidad para llevar a cabo un emprendimiento gastronómico 
basado en la aplicación de políticas de RSE. Resultados que guardan relación con 
las bases teóricas que sostienen que la RSE ha ido difundiéndose y 
evolucionando progresivamente en el Perú, bajo un enfoque de sostenibilidad, así 
como políticas de innovación y de afinamiento de estrategias (Barbachán, 2017). 
En tal sentido, ambas investigaciones coinciden en que es importante que se siga 
alentando y profundizando el conocimiento respecto a la RSE y su implementación 
progresiva, considerando las dimensiones que la componen y así mismo los 








6.1 La implementación progresiva de un programa de RSE en el restaurant Jijuna, 
generaría una influencia positiva en el comportamiento del consumidor, 
debido a que ha quedado demostrado que dicho consumidor es sensible y 
valora este tipo de prácticas. Además, considerando su capacidad 
económica acepta pagar un costo adicional de hasta el 5% del costo normal 
por los productos y servicios que se generen bajo enfoques de RSE. 
6.2. Conforme se ha podido analizar, el restaurant actualmente cumple con las 
regulaciones tributarias, laborales y ambientales; así mismo, ha ejecutado 
algunas actividades de ayuda social de manera esporádica; siendo el caso 
que sus colaboradores aún tienen nociones mínimas al respecto y no se 
encuentran comprometidos, concluyéndose que las actividades de RSE 
desarrolladas son empíricas, no planificada e informales. Así mismo, de los 
resultados obtenidos se ha demostrado que el escaso nivel de desarrollo de 
que viene ejecutando ha sido una limitante para generar una ventaja 
competitiva importante dentro del mercado local. 
6.3 Al realizar el análisis de los factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor del restaurant, los resultados evidenciaron que los que más 
destacan son los factores sociales, tales como el respeto a las leyes, grupo 
social y líderes de opinión; así mismo destaca el factor cultural 
principalmente influenciado por las costumbres y lugar de procedencia de 
cada consumidor. 
6.4  Finalmente de los resultados obtenidos, habiéndose determinado las acciones 
de RSE que actualmente desarrolla el restaurant, así mismo considerando el 
nivel de sensibilidad y valoración del consumidor que concurre a dicho 
establecimiento, además por las ventajas y beneficios que se lograrían, es 
recomendable la elaboración de un programa de RSE que influya 





7.1 El gerente del restaurant, deberá impulsar la implementación progresiva de un 
programa de RSE con un enfoque estratégico y sistemático, considerando 
integralmente las dimensiones de la RSE y priorizando los factores que 
tienen mayor impacto o que influyen de una mejor manera en el 
comportamiento del consumidor, garantizando su sostenibilidad en el tiempo. 
7.2 Gestionar alianzas estratégicas con sus stakeholders y al mismo tiempo 
incentivar el compromiso de los inversionistas y directivos de establecimiento 
con la finalidad de institucionalizar las políticas de RSE para su beneficio, así 
como de los consumidores y la comunidad en general. 
7.3 Desarrollar estrategias de marketing y sensibilización orientadas a difundir las 
actividades de RSE, posicionando la marca y logrando el prestigio del 
restaurant como líder en el mercado por su calidad de servicio y por las 














PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL 
RESTAURANT “JIJUNA” – CAJAMARCA 2020 
8.1 . Problemática actual 
El restaurant “Jijuna” cumple con las regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales; así mismo, ha ejecutado algunas actividades de ayuda social de 
manera esporádica; sus colaboradores aún tienen nociones mínimas al 
respecto y no se encuentran comprometidos, por tanto, las actividades de RSE 
desarrolladas son empíricas, no planificadas e informales, lo que significa una 
limitante para generar una ventaja importante dentro del mercado local. 
8.2 Objetivos 
a. Objetivo General 
 
Proponer un programa de responsabilidad social empresarial para influir 
positivamente en el consumidor del restaurant “Jijuna”. 
 
b. Objetivos Específicos 
 
- Fortalecer relaciones de confianza con los proveedores, basado en 
una gestión empresarial ética y transparente. 
- Asegurar la creación de un ambiente de trabajo que favorezca la 
motivación, desarrollo, seguridad y respeto a los derechos laborales 
de los colaboradores. 
- Minimizar el impacto ambiental de las actividades de la empresa. 
- Fomentar del desarrollo de comunidades locales.
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Anexo N° 03 Matriz de consistencia 
Título: Programa de responsabilidad social empresarial y comportamiento del consumidor del Restaurant “Jijuna”, Cajamarca. 
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Anexo N° 04 Instrumento de recolección de datos – Clientes externos 
ENCUESTA PARA CLIENTES EXTERNOS 
 
ENCUESTA SOBRE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN RESTAURANTES 
 
OBJETIVO: Determinar la influencia de la implementación progresiva de un programa de 
responsabilidad social empresarial (RSE) en el comportamiento del consumidor del restaurant 
“Jijuna”, Cajamarca 2020. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una “X”, en la opción que considere más adecuada a su criterio o 
percepción, en cada uno de los siguientes ítems. 
 
1. Edad: 
a) 18 a 28 b) 29 a 39 c) 40 a 50 d) 51 a más 
2. Sexo: 
a) Masculino  b) Femenino 
3. ¿Cuál es su nivel de ingreso promedio mensual en soles? 
a) Menos de 1000 
b) De 1001 a 2000 
c) De 2001 a 3000 
d) De 3001 a 4000 
e) De 4001 a más 
4. ¿Con qué frecuencia asiste al restaurant “Jijuna”?  
a) Una vez a la semana 
b) Más de dos veces a la semana 
c) Una vez cada quince días 
d) Una vez al mes 
e) Una vez cada dos meses 
f) Otro: Especifique ______________________________________ 
5. ¿Cuánto es su gasto promedio de consumo por cada visita al restaurant?  
a) 15 - 30 soles 
b) 31 - 60 soles 
c) 61 - 90 soles  
d) 91 - 120 soles  
e) 121 a más  
6. ¿Qué opinión les merecen las actuaciones socialmente responsables de los restaurantes? 
a) Es positivo y creo que es un acto altruista 
b) Es positivo pero creo que lo usan por puro marketing 
c) Es negativo y creo que lo usan por puro marketing 
7. ¿Está dispuesto a pagar un costo adicional por su consumo en un restaurant que aplica 
RSE? 
a) No 
b) Si  
8. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar como costo adicional por consumir en un restaurant que 
aplica RSE? 
a) No pagaría adicional 
b) Hasta 5% adicional 
c) Hasta 10% adicional 
d) Hasta 15% adicional 
e) Hasta 20% adicional 
45 
 
9. ¿Con cuál de los siguientes términos asocia usted la responsabilidad social empresarial?  
a) Contribución voluntaria al mejoramiento social, ambiental y económico 
b) Generar utilidades respetando los derechos laborales 
c) Ayudar a la comunidad a solucionar sus problemas y mejorar su calidad de vida 
d) Cuidar el medio ambiente  
e) Mantener buenas relaciones con la competencia  
f) Herramienta de marketing o publicitaria para generar ganancias en las empresas 
10. ¿En qué medida, sus costumbres y tradiciones afectan su decisión de compra en 
restaurantes que llevan a cabo prácticas de RSE? Considerar el número 1 como el nivel 
más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
11. ¿En qué medida, su procedencia afecta su decisión de compra en restaurantes que llevan 
a cabo prácticas de RSE? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 
como el nivel más alto.  
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
12. ¿En qué medida, su religión afecta su decisión de compra en restaurantes que llevan a 
cabo prácticas de RSE? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 
como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
13. ¿En qué medida, su nivel económico afecta su decisión de compra en restaurantes que 
llevan a cabo prácticas de RSE? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el 
número 5 como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
14. ¿En qué medida, las recomendaciones de familiares o conocidos influyen en su decisión 
de compra en un restaurant que aplica RSE? Considerar el número 1 como el nivel más 
bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
 
15. ¿En qué medida, las opiniones de familiares o conocidos influyen en su decisión de 
compra en un restaurant que aplica RSE? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y 
el número 5 como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 




16. ¿En qué medida, el respeto a las regulaciones tributarias, laborales y ambientales como 
política de RSE, influye en su decisión de compra?. Considerar el número 1 como el nivel 
más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
17. ¿Considera que un restaurant debe contar necesariamente con los permisos y licencias 
para ofrecer sus productos y servicios? 
a) No 
b) Si 
18. ¿En qué medida, el prestigio de un restaurant por aplicar RSE, influye en su decisión de 
compra? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más 
alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 




20. ¿En qué medida considera Ud. que el restaurant es conocido como una empresa 
respetada y digna de confianza entre los miembros de la comunidad? Considerar el 
número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
21. ¿En qué medida su motivación personal sobre la RSE afectaría su decisión de compra en 
un restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
22. ¿En qué medida su percepción sobre la RSE afectaría su decisión de compra en un 
restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
23. ¿En qué medida su formación u aprendizaje sobre la RSE influiría en su decisión de 
compra en un restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 
como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
24. ¿En qué medida las emociones o sentimientos generados por la RSE influyen en su 
decisión de compra en un restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el 
número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 




25. ¿En qué medida está de acuerdo con las estrategias y/o actividades de RSE que realiza el 
restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
26. ¿Usted recomendaría al restaurant “Jijuna” por sus estrategias y/o actividades de RSE? 
Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 






















Anexo N° 05 Instrumento de recolección de datos – Clientes internos 
 
ENCUESTA PARA CLIENTES INTERNOS 
 
ENCUESTA DIAGNÓSTICA SOBRE RSE EN RESTAURANTES 
 
OBJETIVO: Determinar la influencia de la implementación progresiva de un programa de 
responsabilidad social empresarial (RSE) en el comportamiento del consumidor del restaurant 
“Jijuna”, Cajamarca 2020. 
INSTRUCCIONES: Marque con una “X”, en la opción que considere más adecuada a su criterio o 
percepción, en cada uno de los siguientes ítems. 
 
1. Sexo: 
a) Masculino   b) Femenino 
2. Edad: 
b) 18 a 28 b) 29 a 39 c) 40 a 50 d) 51 a más 
3. ¿Cuál es su grado de instrucción? 
a) Analfabeto 
b) Primaria completa 
c) Secundaria completa 
d) Título técnico 
e) Título universitario 
4. ¿Usted cree que el principal beneficio de una empresa socialmente responsable es la 
maximización de ganancias? 
a) No 
b) Si 
5. ¿Cuál es el monto promedio de consumo por comanda en el restaurant “Jijuna”?  
a) 15 - 30 soles 
b) 31 - 60 soles 
c) 61 - 90 soles  
d) 91 - 120 soles  
e) 121 a más  
6. ¿Considera usted que el restaurant es rentable y productivo? 
a) No 
b) Si 
7. ¿El restaurant tiene algún presupuesto establecido para financiar actividades de RSE? 
a) No 
b) Si 
8. ¿En qué medida considera usted que las prácticas de RSE favorecen a la rentabilidad del 
restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 









10. ¿En qué medida considera usted que el restaurant respeta y cumple las regulaciones 
tributarias? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
11. ¿En qué medida considera usted que el restaurant respeta y cumple las regulaciones 
laborales? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más 
alto 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
12. ¿En qué medida considera usted que el restaurant respeta y cumple las regulaciones 
ambientales? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
13. ¿En qué medida considera Ud. que el restaurant satisface las normas de bioseguridad en 
los procesos para elaborar los productos y desarrollar los servicios que se ofrecen a los 
consumidores? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel 
más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
14. ¿Considera usted que el restaurant cuenta con los permisos y licencias necesarios para 
ofrecer sus productos y servicios? 
a) Nunca 
b) Muy pocas veces 
c) Algunas veces 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
15. ¿En qué medida el restaurant aplica políticas de respeto al ser humano? Considerar el 
número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
16. ¿Qué opinión les merecen las actuaciones socialmente responsables del restaurant 
“Jijuna”? 
a) Es Negativo y creo que lo usan por puro marketing 
b) Es Positivo pero creo que lo usan por puro marketing 
c) Es Positivo y creo que es un acto altruista 
 
17. ¿En qué medida considera Ud. que las prácticas desarrolladas por el restaurant “Jijuna” 
reducen el deterioro ambiental? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el 
número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 




18. ¿En qué medida considera Ud. que el restaurant es conocido como una empresa 
respetada y digna de confianza entre los miembros de la comunidad? Considerar el 
número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el nivel más alto. 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
19. ¿Existe un código de ética en el restaurant? 
a) No 
b) Si 
20. ¿Con cuál de los siguientes términos asocia usted la responsabilidad social empresarial?  
a) Contribución voluntaria al mejoramiento social, ambiental y económico 
b) Generar utilidades respetando los derechos laborales 
c) Ayudar a la comunidad a solucionar sus problemas y mejorar su calidad de vida 
d) Cuidar el medio ambiente.  
e) Mantener buenas relaciones con la competencia  
21. ¿El restaurant realiza acciones de RSE en favor de la comunidad? 
a) No 
b) Si 
22. ¿Se han realizado donaciones o patrocinios de parte del restaurant como actividades de 
RSE? 
a) Nunca 
b) Muy pocas veces 
c) Algunas veces 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
23. ¿En qué medida Ud. está de acuerdo con las prácticas de ayuda altruista (donaciones) que 
realiza el restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como 
el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
24. ¿En qué medida Ud. participa o colabora en las actividades de ayuda altruista (donaciones) 
que realiza el restaurant? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 
como el nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 
Nada Poco Más o Menos Bastante Mucho 
 
25. ¿En qué medida Ud. participa o colabora en las actividades de RSE que realiza el 
restaurant “Jijuna”? Considerar el número 1 como el nivel más bajo y el número 5 como el 
nivel más alto. 
 
1 2 3 4 5 










Colaboradores del restaurant Colaboradores que tienen la 
condición de practicantes Consumidores del restaurant 
  Fuente: Elaboración propia 
 
Anexo 7. Confiabilidad del cuestionario para clientes internos 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
N % 
Casos Válido 6 100.0 
Excluido* 0 0.0 
Total 6 100.0 
* La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento. 
 
Fuente: SPSS 25 
 
 



















Anexo 8. Confiabilidad del cuestionario para clientes externos 
 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos Válido 50 100.0 
Excluido* 0 0.0 
Total 50 100.0 
* La eliminación por lista se basa en todas las 





























































Anexo 11. Propuesta práctica 
 
PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL 






1. Consideraciones generales 
Somos una empresa peruana socialmente responsable, dedicada a brindar 
servicios de alimentación en la modalidad de RESTAURANT, CATERING Y 
CONSESIONARIO, adaptándonos a los requerimientos de cada cliente con la 
finalidad de brindarle un servicio personalizado, óptimo y de mejor calidad. 
Misión 
Brindar servicios de alimentación con óptima calidad para la satisfacción de 
nuestros clientes basándonos en políticas de responsabilidad social empresarial 
y desarrollando buenas prácticas y control de manufactura, promoviendo el 
desarrollo técnico y profesional de nuestros colaboradores. 
Visión 
Ser la empresa socialmente responsable líder en la producción de alimentos y 
servicios de excelente calidad, contribuyendo con la gestión empresarial y el 




2. Problemática actual 
El restaurant “Jijuna” cumple con las regulaciones tributarias, laborales y 
ambientales; así mismo, ha ejecutado algunas actividades de ayuda social de 
manera esporádica; sus colaboradores aún tienen nociones mínimas al 
respecto y no se encuentran comprometidos, por tanto las actividades de RSE 
desarrolladas son empíricas, no planificadas e informales, lo que significa una 
limitante para generar una ventaja importante dentro del mercado local. 
3. Objetivos 
 
a. Objetivo General 
 
Proponer un programa de responsabilidad social empresarial para influir 
positivamente en el consumidor del restaurant “Jijuna”. 
 
b. Objetivos Específicos 
 
Dirigido a: Objetivos específicos 
Proveedores 
Fortalecer relaciones de 
confianza con los proveedores, 
basado en una gestión 
empresarial ética y transparente. 
Colaboradores 
Asegurar la creación de un 
ambiente de trabajo que 
favorezca la motivación, 
desarrollo, seguridad y respeto a 




Minimizar el impacto ambiental de 
las actividades de la empresa. 
Comunidad 
Fomentar del desarrollo de 
comunidades locales. 





4. Expectativas de los grupos de interés 
La expectativa de los grupos de interés se detalla en el siguiente cuadro: 
Fuente: Elaboración propia 
5. Acciones del programa de RSE 
Objetivos específicos Acciones 
Fortalecer relaciones de confianza 
con los proveedores, basado en una 
gestión empresarial ética y 
transparente. 
Facilitar periódicamente información general de la 
empresa (estados financieros, indicadores de 
productividad, indicadores de cumplimiento de 
entregas, estadísticas de capacitación, etcétera). 
Asegurar la creación de un 
ambiente de trabajo que favorezca 
la motivación, desarrollo, seguridad 
y respeto a los derechos laborales 
de los colaboradores. 
Definir políticas de reconocimiento, evaluación de 
desempeño y movilidad laboral 
Respeto de derechos laborales (horarios de trabajo, 
horarios de descanso, tiempo de refrigerio y pausas, 
trato digno, salarios acorde con el esfuerzo realizado 
en el marco de la competitividad). 
Minimizar el impacto ambiental de 
las actividades de la empresa. 
Mantener políticas de reciclaje, creación de platos 
que empleen menos insumos para disminuir los 
residuos 
Fomentar del desarrollo de 
comunidades locales. 
Talleres de formación continua a colaboradores, 
clientes y comunidades locales 




Mantener la operatividad sin perder la esencia de “Jijuna” 















Seguridad y salud en el trabajo 
Ambiente laboral adecuado 
Clientes 
Productos de calidad 
Precios adecuados 
Atención acorde con la propuesta 
Gobierno 
Cumplimiento de normas y disposiciones respecto a 




6. Presupuesto estimado para implementación 
Considerado que actualmente atravesamos un periodo de reactivación 
económica sean considerando un pequeño conjunto de actividades mínimas, 
las mismas que irán incrementándose progresivamente. 
Detalle  Año 2021 
Programas de difusión de RSE en redes sociales  S/  1,200.00  
Campaña de sensibilización y vida sana  S/     600.00  
Ferias y convocatoria para inclusión de nuevos 
proveedores  S/     400.00  
Campañas de reciclaje  S/     300.00  
TOTAL  S/  2,500.00  
Fuente: Elaboración propia 
7. Financiamiento 
El financiamiento se realizará de manera conjunta, entre el aporte del restaurant 
y la colaboración que se obtenga de parte de los consumidores, así mismo de la 
colaboración que se logre obtener de patrocinios. 
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